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ABSTRAKT

Kosova është një vend në zhvillim e cila po rimëkëmbet me hapa të shpejtë me synimin për tu
bërë pjesë e Bashkimit Europian. Niveli i rritjes ekonomike është pozitiv, norma e papunësisë
paraqitet në ulje si dhe bilanci tregtar rezulton të jetë i përmirësuar. Ekonomia e Kosovës në
vitin 2017, sipas statistikave të BQK, shënoi rritje vjetore prej rreth 3.7 përqind, rritje e
gjeneruar kryesisht nga rritja e investimeve, si dhe përmirësimi i pozicionit të neto eksporteve
si rezultat i rritjes së eksportit të mallrave dhe shërbimeve.
Një nga produktet të cilin Kosova e eksporton në nivele të konsiderueshme është birra dhe
kryesisht birra Peja e cila ka gjetur treg të gjerë edhe jashtë Kosovës por edhe Kosova është
një vend prodhues dhe konsumues shumë i madhë i birrës. Gjatë vitit 2016 dhe 2017 sipas
Doganës së Kosovë janë importuar 26 milionë litra birrë me vlerë prej 17.6 milionë euro.
Në Kosovë pjesën më të madhe të tregut e zë birra Peja. Por birra vendase e Kosovës
konkurohet edhe nga marka të huaja të cilat importohen, ku disa më të konsumuarat në Kosovë
janë edhe birra Tuborg, Heineken, Amstel, Kuqalashe etj.
Duke parë konkurencën në këtë industri si dhe ndikimin e marketingut, si qëllimi kryesor i
kësaj teme është të analizojë influencën që ka marketingu ndaj këtyre markave.
Për të arritur qëllimin e studimit të dhënat janë mbledhur me anë të një pyetësori ku janë
siguruar të dhëna primare nëpërmjet përgjigjeve të konsumatorëve të anketuar, ku si te
anketuar kemi pas 58 respodent, ndërsa të dhënat sekondare janë përdorur për të realizuar
pjesën teorike të temës ku janë shfletuar libra dhe arktikuj shkencor të kësaj fushe. Poashtu
kemi arritur të grumbullojmë të dhënat nga metoda kualitative sepse përgjigjet e të anketuarve
e kanë përcaktuar rrjedhën e studimit. Ndërsa metoda kuantitative e kemi përdor me formatin
e pyetjeve të mbyllura për të anketuarit dhe analizën e kemi bërë duke përdorur diagrame dhe
tregues statistikor, ndërsa qasja e punimit do të jetë deduktive, pra do të jetë fokusi nga e
përgjithshmja në specifikën.
Fjalët kyçe: marketingu, influenca e marketingut, marka, preferenca e markës, industria e birrave.
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1. HYRJE
Të bërit biznes daton që nga kohët e lashta, atëher kur shkëmbenin mallin me mallë pa
ndërmjetësimin e parasë dhe si synim çdo herë ishte përmbushja e nevojave personale. Me
themelimin e parasë para shumë shekujve fillojë tregëtia të bëhet më e lehtë dhe konceptet e
të bërit biznes ndryshuan, pra konsumatorin e shihnin më ndryshe e që në kohët e sotme e
cilësojnë si mbret. Rëndësi të veqantë ka edhe prezantimi i produktit para konsumatorit, pra
njohjen për herë të parë dhe kjo njohje ndihmohet nga marketingu, ku në kapitujt në vijimë
do të shohim se sa ka ndikim në përzgjedhjen e produkteve dhe shërbimeve.
Duke parë rolin dhe rëndësinë e marketingut në markat e ndryshme dhe si qëllim të kësaj
teme e kemi vënë në theks të veqant mbi analizën e influencës që ka marketingu e që
transmetohen në kanale të ndryshme si TV, radio, media sociale, revista etj, në preferencën
e markës së birrave në Kosovë.
Tri pyetjeve kërkimore në këtë studim do t’iu jepet përgjigje si më poshtë:
1. Cila është marka e birrave që preferojnë më tepër kosovarët?
2.

Cili është faktori më i rëndësishëm që ndikon në preferencën ndaj markave të
birrave?

3. Sa ndikojnë reklamat në preferencën ndaj markave të birrave?
Për të realizuar këtë studim, janë përdorur të dhëna primare dhe sekondare. Të dhënat
sekondare janë marrë nga shfletimi i një literature të gjerë e cila përfshin libra dhe revista
shkencore të kësaj fushe. Ndërsa të dhënat primare janë mbledhur me anë të një pyetësori ku
të anketuarit kanë vlerësuar se sa ndikojnë reklamat në preferencën ndaj markave të birrave
dhe cilët janë elementët e një marke që ata vlerësojnë më tepër kur bëjnë blerje.
Pyetësori është shpërndarë online ku është siguruar një kampion me 58 të anketuar të cilët
kanë dhënë vlerësimet e tyre në lidhje me reklamat, dhe ndikimin që kanë reklamat në
preferencën ndaj markave të birrave.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS

2.1 Marketingu
Për marketingun nuk ekziston ndonjë definicion i përgjithshëm edhe pse shumë autorë kanë
dhënë definicione të ndryshme por është gjetur një mesë i përbashkët ku mund të thuhet se
marketing është urë lidhëse në mes të shitësit dhe blerësit.
Shikuar nga aspekti i menaxhmentit, marketingu shpeshherë është sqaruar si “dituri për
shitjen e prodhimeve” por njerëzit shpesh befasohen kur dëgjojnë se shitja nuk është pjesa
më e rëndësishme e marketingut. Shitja është vetëm një pjesë nga aktivitetet e marketingut.
Qëllimi i marketingut është që shitja të bëhet e panevojshme. (Kotler, 2006).

2.1.1 Historiku i Marketingut

Historia e marketingut ka lindur shekuj më parë, atëher kur teknologjija nuk ishte në fokus
të zgjermimit të saj. Edhe pse teknologjija mungonte ideja për marketing ishte aktuale në atë
kohë kur papirusët i përdornin për të treguar ndonjë mesazh rreth produktit apo biznesit.
Në Kinën e lashtë, reklamat më të hershme të njohura ishin gojore, siç u regjistruan në
Klasikun e Poezisë (shek. XI deri në shekullin e VII p.e.s). Një pllakë bakri që daton në
dinastinë Song me një logo me lepur dhe që shkruanete "Dyqani i Gjilpërave i Jinan Liu" dhe
"Ne blejmë shufra çeliku me cilësi të lartë dhe bëjmë gjilpëra cilësore, që janë gati për
përdorim në shtëpi”, konsiderohet mesazhi më i hershëm i shkruar (Liu, 2013).
Njerëzimi në atë kohë siç e dijmë të gjithë se shkollimin e kishin shumë të mangët dhe
mesazhet e shkruara jo të gjithë e kuptonin se çfarë domethënie ka, pra atë mesazh e kuptonin
vetëm ata që dinin shkrim dhe lexim. Pra e gjithë kësaj i erdhi fundi kur u themeluan radiot
e para, ku mesazhi i atij produkti ipej me gojë gjë që këtë mesazh marketingu mundën t’a
kuptonin edhe ata që nuk ishin të arsimuar.
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Reklama e parë në radio u transmetua në NewYork më 1922 në radio stacionin WEAF.
Kështu, në vitin 1920, reklamuesit dhe agjentët e tyre kishin arritur të kuptonin mundësitë e
radios. Radioja mund të përcjellë mesazhin drejtpërdrejt te konsumatori i cili nuk do të kishte
nevojë të blinte një botim apo edhe të duhej të ishte i shkolluar që të mund të lexonte (Seaton,
1986).
Që në atë kohë asnjëhere nuk pushoj ideja e të bërit marketing, pra që nga papirusët e deri në
ditët që ne po jetojm marketingu ka evoluar nëpër etapa të ndryshme por nga e gjithë kjo
rëndësia mbetet e njejt pra njohja e produkitit tek konsumatori nëpër forma të ndryshme e siç
duket ka një ekzistencë sa vetë njeriu.

2.1.2

Marketingu dhe funksioni i saj Reklamë

Marketingu asnjëher nuk mundi t’a ketë një definicion të përgjithshëm. Shumë autor të
ndryshëm arritën të krijojnë definicione të ndryshme secili nga autorët kishte diqka ndryshe
se tjetri vetëm në një konkluzion ishin të mendimit të njejt që marketingu është
ndërmejtësuesi më i mirë i shitësit dhe blerësit edhe pse ky ndërmjetësues dinë të jetë i
dëmshëm për të dy palët nëse përdoret në mënyrë jo të drejtë dhe në masë të tepruar.
Ndërkohë që marketingu bëhet më i sofistikuar, tregu rritet në madhësi, po ashtu edhe
buxheti për marketing rritet dhe shërbimet e tjera shtohen. Reklamimi sot është bërë një mjet
i domosdoshëm në marketingun e mallrave dhe shërbimeve. Reklamimi është një mjet i
fuqishëm që përdoret nga kompanitë për të përmbushur detyrat e tyre promovuese. Ekzistojnë
pikëpamje të ndryshme të reklamimit nga intelektualë të ndryshëm dhe autorë të cilët kanë
dhënë përkufizime të ndryshme.
Marketingu është proces i planifikimit, i realizimit të koncepcioneve, udhëheqjes së
politikave të çmimeve dhe shpërndarjes së ideve, mallrave dhe shërbimeve si dhe zbatimin e
ndërrimeve me qëllim që të kënaqen një nga një nevojat, qëllimet e organizatës dhe të
shoqërisë në përgjithësi (Czinkota & Kotabe, 2008).
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Pjesa dërmuese e njerëzimit nëpër botë marketingun dhe reklamën e shohin si një gjë me
kuptim të njejtë por në realitet nuk është. Marketingu është një term shumë i gjerë dhe me
shumë detaje.
Reklamimi është një funksion marketingu, qëllimi i të cilit është të shesë mallra dhe shërbime
për konsumatorët. Këto mallra dhe shërbime janë "prodhuar" dhe janë paraqitur për të
përmbushur nevojat njerëzore. Kështu, reklamimi është një nga strategjitë e ndryshme të
marketingut të adoptuara nga organizatat për të arritur objektivat e tyre të marketingut
(Shimp, 2000).
Sipas MCcarthy (1984), reklamimi është "çdo formë e paguar e prezantimit jo-personal të
ideve, mallrave dhe shërbimeve nga një sponsor i identifikuar. Është forma kryesore e shitjes
në masë. Përkufizime të mëtejshme theksojnë se reklamimi është një formë e komunikimit,
përmes mediave në lidhje me produktet, shërbimet, idetë, personalitetet ose organizatat, të
paguara nga një sponsor i identifikuar. Është gjithashtu një profesion, një grup ekspertësh të
përfshirë në konceptimin, planifikimin, krijimin dhe vendosjen e reklamave në media.
Reklamimi është bërë një pjesë integrale e sistemit tonë shoqëror dhe ekonomik. Fjalori
enciklopedik i marketingut e përkufizon reklamën si "baza apo qasja e përdorur në një
mesazh reklamues për të tërhequr vëmendjen apo interesat e konsumatorëve dhe të ndikojë
në ndjenjat e tyre ndaj produktit apo shërbimit që reklamohet". Reklamat, si një mjet
promovues, gjithashtu tentojnë të kujtojnë, të bindin dhe të ndikojnë në vendimet e
konsumatorëve, sepse një reklamë në vetvete ndriçon dhe bind konsumatorët për
pranueshmërinë e produktit që ofrojnë. Reklamat marrin shumë forma. Kjo mund të bëhet
nëpërmjet shpalljes publike në një gazetë, në një stacion autobusi, në radio dhe televizion, në
internet si dhe nëpërmjet përdorimit të posterave, banerave dhe broshurave (Bonney, 2014).

2.2

Marka

Një prej çështjeve më të rëndësishme, parë nga këndvështrimi i konsumatorit, i konkurrencës
dhe i tregut, janë markat e produkteve. Vështruar në plan historik, markat kanë qenë mjete,
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të cilat i bënin të dallueshëm nga njëri-tjetri prodhuesit e produkteve ose të shërbimeve. Në
fakt, fjala markë buron nga fjala e vjetër suedeze “bradr”, që do të thotë “me djeg” dhe
shënonte një shenjë dalluese, e cila përdorej dikur dhe madje përdoret akoma nga ana e
pronarëve të bagëtive për t’i identifikuar ato (Deari, 2014).

2.2.1 Përkufizimi i markës
Kuptimi i markave ёshtё shpjeguar dhe interpretuar nё mёnyra tё ndryshme nga njё numёr i
madh profesionistёsh të fushës, akademikё, konsulentë dhe shoqata tё ndryshme tё
maketingut, por, ndoshta edhe për këtë shkak, për të nuk ekziston një përkufizim i unifikuar.
Sipas Shoqatës Amerikane të Marketingut (American Marketing Association-AMA) marka
është një “emër, term, dizajn, ose cdo tipar tjetër që identifikon në mënyrë të dallueshme të
mirat apo shërbimet e një shitësi nga ato të një shitësi tjetër.” Megjithëse kompanitë e
ndërtojnë krijimin e markës përmes programeve të marketingut dhe aktiviteteve të tjera, në
fund të fundit, marka është diҫka që fle në mendjen e konsumatorit. Marka është një entitet i
perceptuar që i ka rrënjët në realitet, por reflekton perceptimet dhe ndoshta edhe zakonet e
konsumatorëve. (Kotler, Kevin, & Lane, 2006).
Sipas Ogilvy (2008), marka është një emër, term, dizajn, simbol ose çfarëdo paraqitje tjetër,
e cila e identifikon një mall a shërbim dhe e dallon me atë të tregtarëve të tjerë. Termi ligjor
për markën është shenjë dalluese (trademark). Marka mund të identifikojë një artikull, një
familje artikujsh ose të gjithë artikujt e atij tregtari.
Sipas Kotler (1991), kompanitë mund të zgjedhin midis tri strategjive kryesore për markat e
produkteve në treg.
•

Strategjia e parë sipas së cilës kompanitë zgjedhin marka të ndryshme produktesh për
çdonjërin prej produkteve që ajo hedh në treg pa pasur kështu asnjë lidhje markat e
produkteve mes njëra-tjetrës, si dhe me emrin e kompanisë.
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•

Strategjia e dytë përfshin përdorimin e vetëm një marke për të gjithë familjen e
produkteve, si dhe emri i kompanisë do të jetë i pranishëm në çdonjërin prej
produkteve. (strategjia e ombrellës).

•

Strategjia e tretë, strategjia e nënmarkës, është kombinim i dy strategjive të para emri i kompanisë kombinohet me emrin individual të markës

2.2.2 Preferenca e markës

Në literaturën e marketingut, fjala preferencë do të thotë dëshirë ose zgjedhje e një
alternative. Preferencat janë mbi të gjitha tendencat e sjelljes. Preferena e markës është
përkufizuar në mënyra të ndryshme si: predispozitë e konsumatorit ndaj një marke që
ndryshon në varësi të bindjeve të spikatura që aktivizohen në një kohë të caktuar; anshmëri
e konsumatorit ndaj një marke të caktuar; shkalla në të cilën një konsumator favorizon një
markë mbi një tjetër (Ebrahim, 2013).
Preferenca e markës është një matës i besnikërisë ndaj markës, ku një konsumator do të
zgjedhë një markë të caktuar në prani të disa markave konkuruese, por do të pranojë
zëvëndësues nëse kjo markë nuk është në dispozicion. Preferenca e markës është shkalla në
të cilën konsumatorët preferojnë një markë mbi të tjerat.

Në cdo kategori produkti,

konsumatorët kanë më tepër zgjedhje, më tepër informacion dhe pritje më të larta se më parë.
Për të bërë klientët që të lëvizin nga gjykimi në preferencë, markat duhet tu ofrojnë atyre
vlera si dhe të largojnë markat e tjera nga preferencat ekzistuese të klientëve. Preferenca është
një shkallë dhe markat lëvizin lart-poshtë dhe madje edhe jashtë kësaj shkalle, me dhe
pastrategji vigjilente menaxhimi (Amadi & Sunday, 2013).
Preferenca e markës ndikohet ndjeshëm nga ndryshimet e situatës së konsumatorit.
Konsumatorët vlerësojnë markat në mënyrë të ndryshme në bazë të situatës. Hulumtimet
kanë treguar se preferencat e konsumatorit ndryshojnë në përputhje me mjedisin e tyre.
Preferencat ndryshojnë sipas mjedisit, sepse përfitimi i kërkuar nga konsumatorët ndryshon.
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Efekti i kësaj nuk mund të jetë homogjen, pasi edhe pse konsumatorët përballen me të njëjtin
mjedis, mund të lindin kushte të ndryshme motivuese dhe preferenca marke.

2.2.3 Faktorët që ndikojnë në preferencën e markës
Faktorët që ndikojnë në mënyrën se si një konsumator percepton një markë të veçantë dhe e
preferon atë mbi të tjerat, janë të shumtë dhe varen nga lloji i produktit apo industrisë.
Charlotte (1990), në studimet e tyre vërejtën se faktorë të ndryshëm ndikojnë konsumatorët
kur ata po bëjnë një zgjedhje midis markave alternative. Këta faktorë përbëhen nga çmimi,
rreziku i mundshëm, pajtueshmëria, avantazhi relativ, kompleksiteti, imazhi dhe dukshmëria.
Në këtë studim janë analizuar disa faktorë që ndikojnë në preferencën e markës që janë:
çmimi, cilësia, paketimi, grupet e referencës, imazhi i markës, besueshmëria e markës dhe
efektiviteti i promocionit që përdor marka.
Cilësia. Nga studimet e ndryshme ka rezultuar se cilësia e produktit ndikon intensivisht në
preferencën e markës dhe në marrjen e vendimit të blerjes, sepse konsumatori gjithmonë pret
një produkt me cilësi të mirë me çmim të arsyeshëm. Sipas Garvin (1987), propozoi që
"cilësia e produktit mund të të konceptohet nëpërmjet tetë dimensioneve: performanca,
karakteristikat, besueshmëria, konformiteti, qëndrueshmëria, përdorshmëria, estetika dhe
cilësia e perceptuar (dmth imazhi). Perceptimi i cilësisë së një marke apo produkti, varet edhe
nga të ardhurat e konsumatorit. Kjo pasi një markë e veçantë mund të shihet si e një cilësie
të mirë nga personi që ka të ardhura të ulëta dhe fuqi të ulët blerëse, ndërsa një person me të
ardhura më të larta mund ta shohë atë si inferiore.
Çmimi.Çmimi ka një rol jetësor në vendimin e blerjes së konsumatorit ose me fjalë të tjera,
mund të themi se shumica e sjelljes dhe zgjedhjes së blerjeve të konsumatorëve përcaktohen
nga çmimi. Ai mund të veprojë si një faktor mbizotërues dhe në fakt si faktori më i
rëndësishëm që ndikon në procesin e vendimmarrjes dhe blerjes. Çmimi është përdorur nga
shumë konsumatorë si një tregues i cilësisë së markave që është një faktor shumë i
rëndësishëm në vendimin e blerjes (Kotler & Armstrong, 2006). Përceptohet që sa më i lartë
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të jetë çmimi i një produkti, aq më e lartë është cilësia e tij, pra çmimi përdoret edhe si një
tregues i cilësisë dhe ka një rol të rëndësishëm në ndikimin e konsumatorëve ndaj preferencës
së markës.
Atributet / Paketimi. Paketimi është konsideruar si treguesi kryesor i cilësisë dhe një çelës
dominues në zgjedhjen e një marke kur konsumatori nuk është plotësisht i vetëdijshëm për
cilësitë dhe performancën reale të markave. Sipas Slovic (1995), "vendimmarrësit që
ballafaqohen me nevojën për të zgjedhur midis dy alternativave me vlerë të barabartë, kanë
tendencë të preferojnë atë që është më superiore në atributin më të rëndësishëm". Në gjykimin
e alternativave, konsumatorët mund të kombinojnë vlerësime mbi atribute të ndryshme ".
Promocioni. Promocioni është një mënyrë për të komunikuar informacionin në lidhje me një
produkt, ndërmjet blerësit dhe shitësit, në mënyrë që të krijojë profilin e markës dhe vlerat e
markës. Mjete të ndryshme promocionale si reklamimi, word of mouth, publiciteti,
promovimi i shitjeve etj., mund të përdoren nga kompanitë për të krijuar dhe forcuar
pozicionin e saj të markës në mendjen e klientëve. Një kompani përdor teknika të tilla
promovuese të markave si një kujtesë e vazhdueshme për t'u treguar klientëve të tyre për
ofertat e tyre të veçanta të markës dhe për krijimin dhe forcimin e identitetit afatgjatë
(McCarthy & Perreault, 1984).
Imazhi i markës. Imazhi i markës përgjithësisht përshkruan besimet që një klient ka në lidhje
me një markë të caktuar. Imazhi i markës në të vërtetë pasqyron përmbajtjen e përgjithshme
të markës e cila përfshin emrin e markës, reputacionin, funksionalitetin dhe vlerën e
përgjithshme. Imazhi i markës është një nga asetet më të vlerësuara nga konsumatorët, kështu
që supozohet të ketë një rol kyç në preferencën ndaj markës dhe në vendimin e blerjes.
Konsumatorët e interpretojnë imazhin e markës si një sinjal informacioni mbi cilësinë e
produkteve ose shërbimeve të ofruara dhe për shkak të mungesës së atributeve të prekshme
për vlerësim, perceptimi i imazhit lidhet drejtpërdrejt me perceptimin e cilësisë.
Besueshmëria e markës. Sipas ErdemdheSwait (2004), besueshmëria është atributi më i
rëndësishëm i një marke që mund të sinjalizojë pozicionimin e produktit. Ata sugjerojnë se
elementët e marketingut mix (produkti, çmimi, promovimi dhe vendi) ashtu si marka, mund
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të përdoren si sinjale të cilësisë së produktit. Megjithatë, ajo që diferencon emrin e markës
nga elementët e marketingut mix, është se emri i markës përmban efektin kumulativ të
strategjive të marketingut mix të realizuara në të shkuarën. Në fakt, çdo emër i markës mund
të sjellë një nivel të caktuar besueshmërie në mendjen e konsumatorit.
Grupi i references. Në rastet kur klientët nuk i njohin markat apo produketet, grupet e
referencës luajnë një rol të rëndësishëm. Në grupet e influencës mund të bëjnë pjesë miqtë,
familja apo personazhe të ndryshme të famshme që përdoren në reklama. Grupi i referencës
ndikon në zgjedhjen e markës në mënyra të ndryshme për produkte të ndryshme. Për
produktet me përfshirje sociale (p.sh. cigaret, birra), fuqia e kohezivitetit të grupit ndikimin
e zgjedhjes së markës është më e madhe se për produktet me përfshirje sociale të ulët (p.sh.,
deodorant) (Khan & Rohi, 2013).

2.3

Studime empirike mbi ndikimin e reklamës në preferencën e markës

Qëllimi i reklamës është të tregojë identitetin dhe individualitetin e markës, dhe synimi i saj
është që t’i japë markës “një biletë të klasit të parë” gjatë gjithë jetës së saj. Rikujtimi i
reklamës, pëlqimi dhe indentifikimi i saktë i një marke, janë tre kritere që përdoren zakonisht
për të vlerësuar cilësinë e reklamave, veçanërisht pasi ato janë publikuar. Reklamuesit
kërkojnë të rrisin angazhimin e konsumatorëve me markën. Reklamat duhet të jenë të
përditësuara në bazë të tendencave të reja në botë (teknologjive të reja, ndryshimin e tregjeve,
duke ndryshuar kuadrin ligjor etj).
Ergin & Akbay (2014), realizuan një studim për të shqyrtuar sjelljen e përgjithshme të
konsumatorëve ndaj fast foodeve. Më konkretisht, për të identifikuar faktorët kryesorë që
ndikojnë preferencat e markave vendore dhe ndërkombëtare fast foodet në Turqi. U anketuan
400 person me anë të një pyetësori. Rezultatet e analizës treguan se janë pesë faktorë
dominante të cilat kanë ndikim në preferencat e markave të ndryshme të restoranteve të
ushqimit të shpejtë. Këta faktorë përfshijnë emrin e markës, reputacionin, koston,
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komoditetin, qëndrueshmërinë dhe cilësinë. Për më tepër, vihet re se këto pesë faktorë janë
të lidhur në mënyrë të konsiderueshme me disa variabla demografike të tilla si mosha, gjinia
dhe niveli i të ardhurave.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Roli i reklamave në përcaktimin e sjelljes së konsumatorit dhe preferencës së markës është
analizuar nga shumë autorë gjatë viteve. Disa kompani shpenzojnë shuma të mëdha parash
për të reklamuar produktet e tyre dhe nuk realizojnë volumin e pritshën dhe të dëshiruar të
shitjeve. Ky keqkuptim duket se bazohet në një reagim të tërthortë krejtësisht të kuptueshëm:
si mund ta shpjegojnë marketerët që edhe pse reklamimi nuk rrit volumin e shtijeve ato
akoma vazhdojnë të shpenzojnë shuma parash për reklama?
Sipas Ambler (2000), reklamat kanë ndikim të madh në rritjen e volumit të konsumit të
konsumatorëve, si dhe në rritjen e volumit të shitjeve për kompaninë. Reklamat nuk mund të
sjellin domosdoshmërisht një volum të madh të shitjeve në afatshkurtër, por me siguri do të
rrisin shitjet dhe fitimet në afatgjatë, nëse bëhen siç duhet. Megjithatë, modelet rreth
reklamimit si një faktor i rëndësishëm kanë mbijetuar pavarësisht nga studimet e ndryshme
empirike që tregojnë se pikëpamja e reklamimit si një faktor i rëndësishëm bindës është
kryesisht e pabazuar.
Reklamat janë mjeti më efektiv i marketingut, dhe marketingu është shpirti që mban gjallë
biznesin. Një gazetar i CNN pyet Donal Trump se çfarë do të bëjë nëse do të kishte pasuri
vëtem 100 mijë dollar. Ai shprehet se me 30 mijë dollar do të hapte një biznes të vogël dhe
70 mijë dollar do t’i shpenzonte në marketing.
Një nga industritë më shitjet më të mëdha, është ajo e pijeve, ku bëjnë pjesë pijet jo alkolike
dhe ato alkolike. Ndër pijet alkolike më të preferuara të kosovarëve është birra, ku sipas një
raporti të konsumit të birrës, rezulton se kosovarët konsumojnë 70 litër birrë për frymë në
vit.
Prandaj është me interes që të analizohet ndikimi i reklamave në preferencën e markave, duke
marrë në studim konkretisht industrinë e birrave, pasi në tregun Kosovar tregtohen marka të
ndryshme birrash si të huaja ashtu edhe vendase. Më konkretisht në këtë studim do tu jepet
përgjigje disa pyetjeve kërkimore si më poshtë vijon:

11

1. Cila është marka e birrave qëpreferojnë më tepër kosovarët?
2.

Cili është faktori më i rëndësishëm që ndikon në preferencën ndaj markave të
birrave?

3. Sa ndikojnë reklamat në preferencën ndaj markave të birrave?
4. A ka ndihëmesa nga shteti për bizneset prodhuese në Kosovë?
5. Barrierat e të bërit biznes në Kosovë
Një nga motivet e zgjedhjes së kësaj teme, është për faktin se reklamimi është një nga
aktivitetet më të rëndësishme komerciale në mjedisin modern konkurrues. Kompanitë
shpenzojnë një pjesë të madhe të buxhetit të tyre për krijimin dhe promovimin e reklamave
për të komunikuar informacion lidhur me markat e tyre.
Gjithashtu kjo temë do të jetë e rëndësishme për kompanitë e që tregtojnë markat e birrave,
si dhe për të gjitha kompanitë në përgjithësi ku do të kuptojnë se cilët janë faktorët më të
rëndësishëm që vlerësojnë më tepër klientët kur blejnë një markë të caktuar si dhe do të
kuptojnë rolin dhe ndikimin që kanë reklamat në blerjen e markave dhe në preferencën ndaj
tyre.
Për bizneset prodhuese në Kosovë problem ekzistues kyqë është lënda e parë ku përqindja
që i’u ngarkohet nga dogana paraqet ngarkes shtesë në cmim, pra produktet e importuese po
janë më favorite për konsumatorët kurse produktet vendore po dalin të jenë më të shtrenjta.
Poashtu edhe nëse futet ndonjë makineri për prodhim prap duhet të paguajn dogan ku bizneset
po rëndohen si tepërmi nga shteti. I vetmi privilegj që i’u bëhet bizneseve në Kosovë është
vizitat e politikanëve në kohë fushate me premtime megalomane e që asnjëherë nuk u kthyen
në realitet.
Për industrin e birrave në Kosovë është përparësi sepse lëndën e pare rrushin e kanë me bollëk
në vreshtat e Rahovecit me rrethin, ku ato vreshta kultivojnë rrush të cilësis së lartë por dita
ditës po zbehet ky lloj kultivimi sepse nuk kanë përkrahje nga shteti me subvencione apo
gjatë ndonjë dëmtimi nga të reshurat atmosferike nuk janë kompensuar asnjëherë.
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Sipas një studimi të bërë nga Oda Ekonomike e Kosovës (OEK) për barrierat e të bërit biznes
në Kosovë del të jenë jo të mira., dhe këto barrier janë të jashtme dhe të brendshme.,ku si
barrier e jashtme janë cilësuar pengesat e mjedisit ekonomik, pengesat administrative,
kushtet rregullatore dhe aspekte të infrastrukturës, ndërsa barrierat e mbrendshme kryesisht
të

lidhur

me

çështjet

menaxheriale

dhe

operacionale

të

ndërmarrjeve.

Barrierat tjera që janë hasur gjatë këtij studimi janë “konkurrencën jo lojale nga ekonomia e
hirtë” (61%), pasuar nga “kostoja dhe besueshmëria në energjinë elektrike” (51%), “kamatat
e larta dhe kostot shtesë për transaksionet bankare” (38%), “mungesa e parasë së gatshme”
(32.5) dhe “mungesa e fuqisë punëtore e shkathtë” (31.6), poashtu edhe si penges e të bërit
biznes është cilësuar edhe jo-qëndrueshmëria politike (37.8%), pasuar nga korrupsioni
(28.5%) ku del të jetë barrera kryesore e të bërit biznes në Kosovë.
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4. METODOLOGJIA
Në cdo projekt, punim apo hulumtim është shumë me rëndësi se cfarë informata po nxjerrë
rreth saj, pra edhe në këtë punim diplome i kemi kushtar rëndësi të veqant informatave që
janë prezantuar këtu. Metodat të cilat janë përdorur në këtë punim janë të dhënat primare dhe
ato sekondare, metoda desktripktive, metoda deduktive, metoda kualitative dhe kuantitative.
Të dhënat primare janë të dhëna të cilat mbledhen drejtpërdrejt nga anketuesit, vrojtuesit dhe
eksperimentuesit për nevoja të studimit që bëhet, pra këto të dhëna janë të papublikuara më
parë dhe që ndikojnë drejtpërdrejt në studimin që e kemi bërë.
Të dhënat sekondare janë ato të dhëna të cilat kanë qenë të mbledhura, të përpunuara, të
analizuara dhe të publikuara më herët për ndonjë kërkim dhe për ndonjë qëllim tjetër, pra
këto të dhëna janë dytësore e të cilat janë të përzgjedhura për të ndikar direkt në studim.
Metoda kuantitative ndryshe quhen edhe të dhëna sasiore për arsye se këto të dhëna mund të
shprehen dhe interpretohen numerikisht në informacionet në studim dhe se këto të dhëna janë
të besueshme por janë më të kushtueshme.
Metoda kualitative ndryshe quhen edhe të dhëna cilësore dhe këto të dhëna nuk i’u derivohen
numrave por fjalëve, pra natyra e të dhënave është tekstuale, të pastandardizuara dhe analiza
e të dhënave kualitative arrihet duke përdorur teknikat e konceptualizimit. Pra kjo metodë
është më pak e kushtueshme dhe më fleksibile. (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)
Metoda deduktive është zbatim sistematik dhe i denjë i mënyrës deduktive të konkludimit,
ku nga qëndrimet e përgjithshme kalohet në të veçanta, pra kjo metodë mundëson dhënien e
konkluzioneve sa më konkrete në studim (Jakupi, 2005)
Është përdorur metodologjia sasiore deskriptive sepse kjo medotë është më e përshtatshme
për të nxjerrë përfundime të vlefshme dhe për ti dhënë përgjigje pyetjeve hulumtuese.
Për të shyrtuar një literaturë të plotë dhe gjithëpërfshirëse, janë lexuar libra, botime dhe
revista shkencore të fushës së marketingut nga autorë të huaj dhe kosovarë.
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Të dhënat për kryerjen e analizës janë mbledhur me anë të një pyetësori i cili përbëhet në
total nga 17 pyetje dhe ndahet në tre seksione. Seksioni i parë përbëhet nga 5 pyetje dhe
vlerëson të dhënat e përgjithshme të të anketuarve si mosha, gjinia, niveli i edukimit, kanali
nëpërmjet të cilit ndjekin më tepër reklama si dhe cila është marka e birrës që konsumojnë
dhe prefereojnë më tepër. Seksioni i dytë përbëhet nga 7 pyetje të cilat janë7 faktorë që
ndikojnë në preferencën ndaj një marke të caktuar. Seksioni i tretë përbëhet nga 5 pyetje dhe
vlerëson ndikimin që kanë reklamat në blerjen dhe preferencën ndaj markave të caktuara të
birrës. Vlerësimi i pyetjeve të seksionit të dytë dhe të tretë bëhet nëpërmjet 5 shkallëve Likert.
Pyetësori nuk është marrë i gatshëm por pyetjet e tij janë hartuar nga unë duke parë studime
të ndryshme dhe literaturën.
Në këtë studim nuk është përcaktuar një markë e vetme, por është marrë në tërësi industria e
birrave. Dukeqenëse popullata është e madhe, pyetësori është shpërndarë online dhe është
plotësuar nga konsumatorë të ndryshëm në mënyrëqë të sigurohet një kampion i lartë. Në
total u morën 58 përgjigje të cilat u analizuan dhe rezultatet u paraqitën nëpërmjet grafikëve,
përqindjeve, frekuencave dhe mesatareve.
Pyetësori është konceptuar në google form i cili mundëson shpërndarjen online të
pyetësorëve dhe është shpërndarë në media të ndryshme sociale gjatë muajit janar 2018.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE

Ekonomia. Të dhënat nga Ministria e Integrimit Europian (MEI) - E ndodhur në Evropën
Juglindore, ekonomia e Kosovës është bërë pjesë e integrimeve ekonomike të këtij rajoni, të
cilat ofrojnë mundësitë e zgjerimit të tregut në një hapësirë mjaftë të gjerë. Qellim në vete
tashmë është rritja e konkurrencës së kësaj ekonomie, duke rritur kapacitetin e saj eksportues
për të zvogëluar deficitin tregtarë që Kosova aktualisht ka. Si vend i rëndësishëm për
zhvillimin e biznesit Kosova ofron një sërë përparësish komparative si: popullsinë e re dhe
mjaftë mirë të kualifikuar, ku mosha mesatare e saj është mjaftë e re, resurset natyrore,
kushtet e volitshme klimatike, infrastruktura e re, politika fiskale me taksat më të ulëta
tatimore në rajon, pozita gjeografike me qasje në tregun rajonal të CEFTA-së dhe në atë të
Bashkimit Evropian. Kosova përveç se është anëtare e CEFTA-së, në qershor të këtij viti
është anëtarësuar edhe në FMN (Fondi Monetare Ndërkombëtar) dhe BB (Banka Botërore)
dhe aspiron në mekanizma tjerë te fuqishëm ekonomiko-financiar si BERZH, Organizata
botërore e Tregtisë (OBT) etj.
Industria e vreshtaris. Rritja e rrushit dhe prodhimi i verës është një traditë e vjetër në
Kosovë. Gjatë viteve të arta, industria e verës vetëm në Rahovec ka pasur kapacitet prodhimi
deri në 50 milion litra në vit. Në vitin 1989, eksporti i verës së Rahovecit ka arritur në 40
milion litra që kryesisht janë shpërndarë në tregun gjerman. Pas privatizimit të një pjese të
vreshtave dhe fabrikës së verërave në Rahovec, është arritur të mbulohet një pjesë e mire e
tregut vendor e po ashtu ka gjetur plasman të suksesshëm në tregun ndërkombëtar,
posaçërisht në atë evropian.
Bizneset.Të bërit biznes në Kosovë dita ditës po bëhet më e leht përmes politikave fiskale
dhe lehtësirave tjera që bëhen nga ana e shtetit të Kosovës dhe si rrjedhojë e gjithë kësaj vjen
raporti i Bankës Botërore, ku Kosova është në mesin e 10 ekonomive të mbarë botës që ka
pasur përmirësimin më të madh në reformat e të bërit biznes, thuhet në raportin e Të bërit
Biznes 2018, të publikuar sot nga Grupi i Bankës Botërore. Këtë vit Kosova radhitet në
pozitën e 40-të nga 190 vende sa i përket lehtësisë së të bërit biznes, krahasuar me vendin e
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60-të ku ka qenë vitin e kaluar, duke theksuar se këto dy rangime nuk janë plotësisht të
krahasueshme për shkak të rafinimit të metodologjisë në njërin prej dhjetë treguesëve të
matur nga ky raport. Kosova radhitet e 10-ta në regjistrimin e një biznesi, e 12-ta në marrjen
e kredisë, e 48-ta në tregtinë ndërkufitare, e 122 në trajtimin e lejeve të ndërtimit, e 89-ta në
mbrojtjen e investitorëve me pjesëmarrje të vogël, e 106-ta në furnizimin me energji
elektrike, e 49-ta në zbatimin e kontratave, e 45-ta në pagesën e tatimeve, e 34-ta në
regjistrimin e pronës, dhe e 49-ta në zgjidhjen e rasteve të paaftësisë së pagesës.

5.1 Të dhëna të përgjithshme
Para se të analizohen faktorët që ndikojnë në preferencën ndaj markave dhe ndikimin që ka
reklama në preferencën ndaj markave të birrave, fillimisht është e nevojshme që të paraqiten
disa të dhëna të përgjithshme të të anketuarve si mosha, gjinia, niveli i edukimit, kanali
nëpërmjet të cilit informohen më tepër rreth reklamave dhe marka e birrave që preferojnë dhe
konsumojnë më tepër.

Gjinia

34%

66%

Femer

Mashkull

Figura 1: Gjinia e të anketuarve
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Në lidhje me gjininë e të anketuarve rezulton se 66% janë meshkuj dhe 34% janë femra. Pra
kjo shpjegohet me faktin se konsumues më të mëdhenj të birrës janë meshkujt krahasuar me
femrat. Gjithashtu dukeqenëse pyetësori ështëshpërndarë online, përdorues më të mëdhënj të
mediave online janë meshkujt në krahasim me femrat.

Mosha
0%
7%

38%

18-30 vjeç

55%

31- 40 vjeç

41-60 vjeç

Mbi 60 vjeç

Figura 2: Mosha e të anketuarve
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Niveli i arsimit
0%
5%
23%

72%

Arsim i ulët

Arsim i mesëm

Arsim i lartë

Arsim pasuniversitar

Figura 3: Niveli i arsimit të të anketuarve
Në lidhje me moshën e të anketuarve, rezulton se pjesa më e madhe pra 55% e tyre i përkasin
grupmoshës 18-30 vjeç, ndjekur nga grupmosha 31-40 vjeç me 38%. Vetëm 7% i përkasin
grupmoshës 41-60 vjeç dhe asnjë i anketuar nuk është mbi 60 vjeç.
Në lidhje me nivelin e arsimit, pjesa më e madhe 72% e të anketuarve kanë arsim të lartë,
23% kanë arsim të mesëm dhe vetëm 5% kanë arsim të ulët.
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Kanali ku ndjekin reklamat
3%
32%

54%
11%

Në TV

Në radio

Në media sociale

Në gazeta

Figura 4: Kanali ku të anketuarit ndjekin më tepër reklamat

Në lidhje me kanalin nga i cili të anketuarit ndjekin më tepër reklamat, rezulton se televizioni
është kanali më i ndjekur dhe më informues gjë të cilën e deklarojnë 54% e të anketuarve.
TV është kanali i cili ka audencë më të lartë, por edhe kosto më të lartë reklamimi. Pas
televizionit kanali më i ndjekur nëpërmjet të cilit të anketuarit informohen mbi reklamat janë
mediat sociale me 32%. Radioja zë 11% dhe gazetat vetëm 3% si kanale ku ndiqen reklamat.
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Marka e preferuar e birres
9%

5%

7%
19%

45%
15%

Tuborg

Heineken

Amstel

Kuqalashe

Peja

Tjeter

Figura 5: Marka e birrës që preferojnë më tepër të anketuarit

Birra më e njohur vendase në Kosovëështë birra Peja, e cila rezulton të jetë marka më e
preferuar e birrës për 45% të të ankatuarve. Pas birrës peja vjen birra Amstel dhe më pas
Kuqalashe me përkatësisht 19% dhe 15% të të anketuarve si markat më të preferuara. Birrat
Heineken dhe Tuborg janë markat më të preferuara për 7% dhe 5% të të ankatuave dhe 9%
deklarojnë se marka e preferuar e birrës së tyre nuk është e listuar.

5.2 Faktorët që ndikojnë në preferencën e markës së birrave
Një markëështë e preferuar më tepër se një markë tjetër dhe për këtë ndikojnë një sërë
faktorësh të cilët u analizuan edhe në pjesën teorike të këtij studimi. Disa nga faktorët më të
rëndësishëm janë cilësia e markës, çmimi, mënyra e paketimit të produktit, imazhi që ka
marka, besueshmëria e markës, referencat nga miqt në lidhje me markën si dhe reklamat e
promocioni që bën marka.
Më poshtëështë paraqitur vlerësimi në përqindje për secilin nga këta faktorë në një shkallë
vlerësimi nga 1-5.
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Promocioni

12%

Besueshmëria e markës 3%

7%

0%
Nuk ndikon aspak

45%

40%

33%

16%

43%

42%

36%

21%

Cmimi 3% 9%
10%

31%

38%

17%

7%

38%

40%

19%

Atributet/paketimi 3%3%

Cilësia

10%

12%

Imazhi i markës 3%

Referenca nga miqt

9%

72%

22%
20%

38%
30%

Nuk ndikon

40%

50%

Ndikon pak

28%
60%
Ndikon

70%

80%

90%

100%

Ndikon shumë

Figura 6: Faktorët që ndikojnë në preferencën e markës

Promocioni apo reklamat që bëjnë kompanitë, është një faktor i rëndësishëm që ndikon në
preferencën ndaj markës sepse rrit imazhin e saj. Në lidhje me ndikimin e promocionit në
preferencën ndaj markave të birrave, 31% e të anketuarve janë shprehur se ndikon shumë,
38% janë shprehur se ndikon, 10% janë shprehur se ndikon pak, 9% janë shprehur se nuk
ndikon dhe 12% deklarojnë se promocioni nuk ndikon aspak në preferencën e tyre ndaj
markave të birrave.
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Besueshmëria e markës. Eshtë një faktor tjetër që ndikon në preferencën ndaj saj. Sa më e
besueshme të jetë marka, aq më e lartë do të jetë preferenca ndaj saj krahasuar me markat
konkurente. Në lidhje me besueshmërinë e markës, 45% e të anketuarve janë shprehur se
ndikon shumë në preferencën ndaj markave të birrave, 40% janë shprehur se ndikon, 12%
janë shprehur se ndikon pak dhe vetëm 3% janë shprehur se nuk ndikon.
Imazhi i markës po ashtu është një faktor që ndikon në preferencën ndaj markës. Një markë
me imazh të lartë ka avantazh në lidhje me konkurentët e tjerë. Në lidhje me ndikimin e
imazhit të markës në preferencën e markave të birrave, 40% e të anketuarve janë shprehur se
ndikon shumë, 38% janë shprehur se ndikon, 19% janë shprehur se ndikon pak dhe 3% janë
shprehur se imazhi i markës nuk ndikon në preferencën e saj.
Referenca nga miqt, është një nga faktorët më të rëndësishëm që ndikon në preferencën ndaj
markave. Madje shumë kompani përdorin personazhe të dashur për publikun për të reklamuar
markat e tyre, sepse klientët do të veprojnë me idenë që unë po përdor apo konsumoj një
produkt i cili përdoret edhe nga njerëzit e tjerë më të rëndësishëm dhe si rrjedhojë përdorimi
i këtij produkti do më bëjë të rëndësishëm edhe mua. Në lidhje me ndikimin e referencës së
miqve në preferencën e markave për birra, 43% e të anketuarve kanë deklaruar se ndikon
shumë, 33% kanë deklaruar se ndikon, 17% kanë deklaruar se ndikon pak dhe 7% kanë
deklaruar se nuk referenca nga miqt nuk ndikon në preferencën ndaj markave të birrave.
Paketimi i produktit ështënjë faktor që ndikon në tërheqjen dhe preferencën ndaj një
produkti. Madje ndonjëherë na duket sikur ndikon edhe në shije, si rë rastin e birrave apo
pijeve, pasi ato në shishe qelqi duken më të mira se ata në kanaçe. Në lidhje me atributet dhe
paketimin e produktit, 36% e të anketuarve kanë deklaruar se ndikon shumë në preferencën
ndaj markës, 42% kanë deklaruar se ndikon, 16% kanë deklaruar se ndikon pak dhe nga 3%
kanë deklaruar se nuk ndikon dhe nuk ndikon aspak.
Cilësia është faktori më i rëndësishëm që ndikon në preferencën e markës. Ky rezultatetduket
duket edhe në këtë studim pasi 72% e të anketuarve kanë deklaruar se cilësia është faktor
ndikon shumë në preferencën e markave të birrave, 21% kanë deklaruar se ndikon dhe vetëm
7% kanë deklaruar se cilësia ndikon pak nëpreferencën e markës së birrave që konsumojnë.

23

Në lidhje me çmimin rezulton se 28% e të anketuarve janë shprehur se ndikon shumë në
preferencën e markës, 38% që është dhe pjesa më e madhe kanë deklaruar se ndikon, 22%
kanë deklaruar se ndikon pak, 9% nuk ndikon dhe 3% e të ankatuarve kanë deklaruar se
çmimi është një faktor që ndikon në blerjen dhe preferencën e tyre ndaj markës së birrave.
Dukeqenëse më sipër u paraqit vlerësimi në përqindje në një shkallë nga 1-5 për secilin faktor
që ndikon në preferencën e markës, më poshtë është paraqitur vlerësimi mesatar për secilin
faktor dhe në këtë mënyrë mund të identifikohet faktori më i rëndësishëm dhe që ndikon më
shumë në preferencën ndaj markave të birrave, si dhe ai që ndikon më pak.

Cilësia

4.54

Besueshmëria e markës

4.31

Imazhi i markës

4.13

Referenca nga miqt

4.12

Atributet/paketimi

4.03

Cmimi

3.78

Promocioni

3.67
0

0.5
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1.5
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Figura 7: Vlerësimi mesatar i faktorëve që ndikojnë në preferencën e markës

Nga vlerësimi mesatar rezulton se faktori që ndikon më tepër në preferencën ndaj markave
të birrave është cilësia, ndjekur nga besueshmëria e markës dhe imazhi i markës, ndërsa
faktori që ndikon më pak në preferencën ndaj markave të birrave është promocioni.
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5.3 Influenca e Marketingut në preferencën e markës së birrave
Siç pamë edhe në pjesën e mësipërme, një nga faktorët që ndikon në preferencën ndaj
markave është edhe promocioni. Dukeqenëse reklamat janë pjesë e promocionit, ata janë
faktorë të rëndësishëm që influencojnë në preferencën ndaj markave.
Reklamat informojnë klientët rreth markave të reja të birrave, ju japin informacione të
ndryshme rreth markave të birrave, i ndihmojnë në procesin e blerjes si dhe i ndihmojnë që
të bëjnë zgjedhjen më të mirë.

1.Reklamat më informojnë rreth markave të reja
të birrave
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

47%

33%

14%
6%
0%
Nuk pajtohem
aspak

Nuk pajtohem

Pajtohem disi

Pajtohem

Pajtohem
plotësisht

Figura 8: Informimi rreth markave të reja nëpërmjet reklamave
Një nga fuksionet apo qëllimet e reklamave, është informimi i klientëve në lidhje me
produktet apo markat e reja. Nëse nuk do të kishte reklama, produktet e reja nuk do të
njiheshin dot nga klientët dhe si rrjedhojë nuk do të shiteshin. Prandaj pyetja e parë e cila
vlerëson ndikimin e reklamave në preferencën ndaj markave, është pyetja se sa ju informojnë
reklamat rreth markave të reja të birrave. Në lidhje me këtë pyetje 47% e të anketuarve kanë
deklaruar se pajtohen plotësisht si dhe 33% kanë deklaruar se pajtohen se reklamat i
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informojnë mbi markat e reja të birrave. 14% kanë deklaruar se pajtohen disi dhe 6% kanë
deklaruar se nuk pajtohen.

2.Reklamat më ndihmojnë që të zgjedh markën
më të mirë të birrave
30%

24%

25%
19%
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Figura 9: Ndihma që ofrojnë reklamat në zgjedhjen e markës më të mirë

Dukeqenëse në treg ka marka të shumta të produkteve të njëjta, është e vështirë të
identifikohet marka më e mirë. Shpeshherë reklamat nëpërmjet informacionit që na ofrojnë,
na lehtësojnë zgjedhjen e produkteve. Prandaj në lidhje me pyetjen se reklamat më ndihmojnë
të zgjedh markën më të mirë të birrave, 22% e të anketuarve janë shprehur se pajtohen
plotësisht, 24% janë shprehur se pajtohen dhe 21% janë shprehur se pajtohen disi. Ndërkohë
kemi edhe të anketuar të cilët kanë deklaruar se nuk pajtohen 19% dhe nuk pajtohen aspak
14%. Kjo mund të lidhet edhe me faktin se klientët kanë markat e tyre besnike dhe nuk
ndikohen nga reklamat për të zgjedhur një markë tjetër birre.
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3.Informacioni i marrë nga reklamat është i saktë
dhe i vërtetë
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Figura 10: Informacioni që ofrojnë reklamat është i saktë dhe i vërtetë

Reklamat, ka raste kur jo gjithmonë japin informacion të vërtetë dhe të saktë pasi nëpërmjet
reklamave paraqiten me cilësitë më të mira, por nganjëherë nuk janë të tilla në realitet. Në
lidhje me pyetjen se informacioni që ofrojnë reklamat në lidhje me markat e birrave është i
saktë dhe i vërtetë, 40% e të anketuarve janë shprehur se pajtohen plotësisht dhe 29% e tyre
janë shprehur se pajtohen. Gjithashtu 21% janë shprehur se pajtohen disi dhe 10% janë
shprehur se nuk pajtohen me faktin se informacioni që ofrojnë reklamat është i saktë dhe i
vërtetë.
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4.Markat e birrave që bëjnë reklama janë më të
mira se ata që nuk bëjnë reklama
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Figura 11: Markat që bëjnë reklama janë më të mira se ata që nuk bëjnë

Markat të cilat reklamohen, padyshim që janë më të njohura për klientët dhe mbeten në
mendjen e tyre. Shpeshherë kur jemi në market për të blerë një produkt të caktuar, në mënyrë
të pavetëdijshme fillimisht na tërheq një produkt të cilin më parë e kemi parë në reklama.
Kjo është e vlefshme për ato produkte kur nuk kemi markë të preferuar fort që e konsumojmë
gjithmonë, por jemi të lëkundur. Prandaj na krijohet edhe ideja se markat që bëjnë reklama
janë më të mira se ata që nuk bëjne, pasi kanë një imazh më të mirë dhe tregojnë për një
gjendje financiare dhe superioritet në krahasim me markat konkurente. Në lidhje me pyetjen
se markat e birrave që bëjne reklama janë më të mira se ata që nuk bëjnë, 19% e të anketuarve
janë shprehur se pajtohen plotësisht, 31% janë shprehur se pajtohen dhe 10% janë shprehur
se pajtohen disi. Gjithashtu kemi edhe përgjigje të cilat deklarojnë se nuk pajtohen në një
përqindje 31% dhe nuk pajtohen aspak 9%. Përgjigjet që deklarojnë se nuk pajtohen, lidhen
edhe me faktin se klientët kanë markat e tyre besnike të cilat janë shumë të mira edhe pse
nuk reklamohen, apo ka shumë marka të cilat mund të kenë një treg të konsoliduar, shitje të
mira dhe nuk e shohin të nevojshme që të shpenzojnë shumë me reklama.
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5.Unë gjithmonë konsumoj markat e birrave që
shoh në reklama
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Figura 12: Markat e birrave që shfaqen në reklama konsumohen më tepër

Pyetja e fundit nëpërmjet të cilës vlerësohet influenca që kanë reklamat në preferencën e
markave të birrave, është se unë gjithmonë konsumoj markat e birrave që shoh në reklama.
Në lidhje me këtë pyetje vetëm 9% e të anketuarve kanë deklaruar se pajtohen plotësisht,
26% kanë dekalruar se pajtohen dhe 28% pajtohen disi. Një përqindje e lartë e të anketuarve
kanë deklaruar se nuk pajtohen 24% dhe nuk pajtohen aspak 13%.
Në lidhje me përgjigjet e pyetjeve që vlerësojnë influencën e reklamave në preferencën e
markave të birrave, mund të themi që reklamat luajnë një rol disi të rëndësishëm.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Qëllimi i këtij studimi ishte të analizonte influencën e reklamave në preferencën e markave,
duke marrë në studim industrinë e birrave pasi është një produkt gjerësisht i konsumuar në
Kosovë. Më konkretisht të identifikohet se cila është marka e birrave më e preferuar në
Kosovë, cilët janë faktorët që ndikojnë më tepër në preferencën e markës së birrave si dhe sa
ndikojnë reklamat në preferencën e markës.
Të dhënat e studimit u mblodhën me anë të një pyetësori ku morën pjesë 58 të anketuar të
cilët plotësuan seksionet e pyetësorit. Nga analiza e të dhënave dhe nga pasqyrimi i
rezultateve, rezultoi se 45% e kosovarëve preferojnë dhe konsumojnë markën vendase të
birrave, birrë Peja.
Në lidhje faktorët që ndikojnë në preferencën e markës së birrave, nga përgjigjet e të
anketuarve, duke marrë përgjigjet ku shprehen se ndikon dhe ndikon shumë, ka rezultuar se:
•

Promocioni ndikon 69%

•

Besueshmëria e markës ndikon 85%

•

Imazhi i markës ndikon 78%

•

Referenca nga miqt ndikon 76%

•

Atributet/ paketimi ndikon 78%

•

Cilësia ndikon 93%

•

Çmimi ndikon 66%

Nga vlerësimi me pikë mesatare për secilin faktor rezulton se cilësia është faktori që ndikon
më tepër ndërsa promocioni dhe çmimi janë faktorët që ndikojnë më pak në preferencën ndaj
markave të birrave.
Në lidhje me influencën e reklamave në preferencën e markave të birrave, nga përgjigjet e të
anketuarve, duke marrë përgjigjet ku shprehen se pajtohen dhe pajtohen plotësisht, ka
rezultuar se:
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•

80% kanë deklaruar se reklamat i informojnë në lidhje me markat e reja të birrave

•

46% kanë deklaruar se reklamat i ndihmojnë të bëjnë zgjedhjen më të mirë të markës
së birrave

•

69% kanë deklaruar se informacioni i marrë nga reklamat është i saktë dhe i vërtetë

•

50% kanë deklaruar se markat e birrave që bëjnë reklama janë më të mira se markat
që nuk bëjnë

•

35% kanë deklaruar se gjithmonë konsumojnë markat e birrave që shohin në reklama

Duke u nisur nga këto rezultate, mund të rekomandojmë të gjitha markat e birrave por edhe
markat e tjera në përgjithësi që të vënë theksin te cilësia e produktit që ata ofrojnë pasi
konsumatorët vlerësojnë cilësinë mbi çdo gjë tjetër.
Gjithashtu kompanitë duhet të bëjnë reklamim të zgjuar të markave të tyre pasi reklama
ndikon në njohjen e produktit, në rritjen e imazhit të markës, në rritjen e shitjeve dhe në
krijimin e klientëve besnik.
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8. APPENDIXES

PYETËSORI
Qëllimi i këtij pyetësori është të vlerësojë ndikimin që kanë reklamat në preferencën ndaj
markave, duke marrë në studim markat e birrave që tregtohen në Kosovë.
Ky pyetësor është hartuar vetëm për qëllime studimore dhe të dhënat e nxjerra nga ky
pyetësor do të respektojnë privatësinë e secilit.

SEKSIONI I: TË DHËNA TË PËRGJITHSHME
Qarkoni alternativën e cila është më e përshtatshme në rastin tuaj:
1. Gjinia:
o F
o M
2. Mosha:
o 18-30 vjeç
o 31- 40 vjeç
o 41-60 vjeç
o Mbi 60 vjeç
3. Niveli i edukimit:
o Arsim i ulët
o Arsim i mesëm
o Arsim i lartë
o Arsim pasuniversitar

4. Ku informoheni më tepër rreth reklamave:
o Në TV
o Në radio
o Në media sociale
o Në gazeta
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5. Cilën markë të birrave preferoni më tepër:
o Tuborg
o Heineken
o Amstel
o Kuqalashe
o Peja
o Tjeter

SEKSIONI II: FAKTORËT QË NDIKOJNË NË PREFERENCËN E MARKËS
Vlerësoni nga 1 (nuk ndikon aspak) deri në 5 (ndikon shumë) secilin nga faktorët e
mëposhtëm se sa ndikojnë në preferencën e markës

Nuk ndikon

Nuk

Ndikon

aspak

ndikon

pak

1

2

3

Ndikon

Ndikon
shumë

4

5

1. Cilësia
2. Çmimi
3. Atributet/paketimi
4.Promocioni
5. Imazhi i markës
6.Besueshmëria e markës
7.Referenca nga miqt
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SEKSIONI III: INFLUENCA E REKLAMËS
Vlerësoni nga 1 (nuk pajtohem aspak) deri në5 (pajtohem plotësisht) pyetjet e mëposhtme në
lidhje me ndikimin e reklamave në blerjen dhe konsumin e markave të ndryshme të birrave

Nuk

Nuk

Pajtohem

pajtohem

pajtohem

disi

2

3

Pajtohem

Pajtohem
plotësisht

aspak
1

4

5

1.Reklamat më informojnë
rreth markave të reja të
birrave
2.Reklamat më ndihmojnë që
të zgjedh markën më të mirë
të birrave
3.Informacioni i marrë nga
reklamat është i saktë dhe i
vërtetë
4.Markat e birrave që bëjnë
reklama janë më të mira se ata
që nuk bëjnë reklama
5.Unë gjithmonë konsumoj
markat e birrave që shoh në
reklama
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